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ABSTRAK 
Adnan Muchtar (E31110259). IKLAN PARIWISATA KOTA 
“VISIT MAKASSAR 2016” (KARYA KOMUNIKASI) (Dibimbing oleh Drs, 
Kahar, M.Hum. dan Alem Febri Sonni, S.Sos.,M.Si.).  
Tujuan pembuatan Skripsi Karya ini selain syarat kelulusan pada 
program strata 1  Jurusan Ilmu Komunikasi Universitas Hasanuddin, adalah 
sebagai media penyampai pesan tentang promosi pariwisata kota Makassar. Selain 
itu iklan ini juga diharapkan bisa menarik minat wisatawan lokal maupun 
mancanegara untuk berkunjung ke kota Makassar. 
Proses  Produksi iklan ini membutuhkan waktu selama 5 bulan yaitu 
sejak bulan Januari - Mei 2016. Iklan pariwisata kota ini dibuat dalam bentuk 
iklan video  yang di tampilkan di televisi dan media social youtube sebagai media 
pendukung penyebarluasannya. Adapun yang menjadi target audiens dari iklan ini 
ialah wisatawan lokal maupun mancanegara yang hendak berkunjung kekota 
Makassar.  
Hasil produksi iklan pariwisata kota Makassar ini diajukan ke media 
televisi di kota Makassar dan di unggah pada media social Youtube, dengan 
harapan, dapat meningkatkan wisatawan lokal maupun mencanegara serta 
mendukung program dinas pariwisata dan ekonomi kreatif kota Makassar. 
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BAB 1 
PENDAHULUAN 
A. LATAR BELAKANG MASALAH 
Perkembangan suatu kota dilihat dari beberapa hal, termasuk diantaranya 
bidangPariwisata.Seperti yang kita ketahui, sampai saat ini Kota Makassar 
sebagai salah satu Kota yang sedang berkembang memiliki banyak sumber daya 
alam dan juga objek-objek wisata yang cukup potensial (dilihat dari segi; lokasi, 
infrasturktur dan ekonomi). 
Sudah menjadi kebutuhan dari setiap kota berkembang, seperti Makassar 
untuk lalu dapat mempromosikan atau mengiklankan daerah(Kota), menggunakan 
media promosi yang tersedia. Agar dapat menyampaikan kampanye kebudayaan 
khususnya dan identitas kota secara umur kepada khalayak banyak. 
Sejauh ini, promosi yang berbentuk audio visual sudah banyak dibuat oleh 
televisi ataupun produksi rumahan mengenai pariwisata kota Makassar,namun 
yang membedakannya dengan yang penulis buat ialah jika produksi rumahan 
ataupun televisi buat ialah lebih ke bentuk program acara seperti Jalan-Jalan Men 
episode kota makassar, yang dimana Trans 7 bekerja sama dengan website kreatif 
MalasBanget.Com, Pesona Indonesia versi kota Makassar Trans 7, dan Indonesia 
Bagus episode kota Makassar Net tv. Dan yang penulis buat murni hasil karya 
pribadi, selanjutnya yang membedakannya pula ialah isi kontennya, jika 
kebanyakan program tv mengangkat satu tema saja seperti kuliner, atau tempat 
2 
 
 
 
wisata saja, maka yang penulis buat secara keseluruhan menyangkut aspek-aspek 
seperti kebudayaan, adat istiadat, kuliner, ikon-ikon kota dan segala aspek 
kekayaan pariwisata kota Makassar yang penulis anggap perlu dan penting untuk 
di angkat kemudian di gabung menjadi sebuah iklan audio visual. 
Seiring berkembangnya pemanfaatan teknologi khususnya bidang audio 
visual (iklan televisi & internet), iklan layanandan komersil dianggap lebih efektif 
sebagai media sosialisasi dan promosi.Menampilkan hal-hal menarik secara real 
dan bersifat longlast. 
Selanjutnya penulis mengambil contohIklanEnjoy Jakarta yang di publish 
pada tahun 2013 lalu, juga mempunyai pengaruh penting untuk menarik 
wisatawan lokal maupun mancanegara untuk datang ke Jakarta. Sebab dalam 
iklan yang berdurasi satu menit tiga puluh detik ini, menampilkan keindahan Kota 
Jakarta, mulai dari panorama kota, kegiatan tradisional atau festival kebudayaan, 
bangunan atau ikon- ikon kota, serta tempat-tempat yang menarik di Kota Jakarta, 
sehingga selain menarik minat, juga membagi informasi-informasi secara visual 
bagi wisatawan yang menyaksikan video tersebut. 
Mengenai jumlah wisatawan yang datang ke Kota Jakarta pada tahun 2013 
mengalami peningkatan dari tahun sebelumya, yakni sebesar 7,88 persen 
(wisatawan mancanegara)  dan 9,8 persen (domestik). Dan pastinya akan terus 
bertambah setiap tahunnya dengan melakukan pembangunan kota yang lebih baik 
dan lebih maju. Hal ini tak lepas dari peran media sebagai penyampai 
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informasi.Dengan adanya media seperti televisi dan internet, dapat lebih 
memudahkan penyampaian dan penerimaan informasi. 
Selanjutnya, mengenai jumlah wisatawan yang berkunjung ke kota 
Makassar dari tahun 2014 sampai 2015 mangalami peningkatan yakni sebesar 
1.391 pada wisatawan mancanegara yang sebelumnya berjumlah 52.488 menjadi 
53.879, dan 76.548 pada wisatawan domestik yang sebelumnya berjumlah 
3.694.518 menjadi 3.771,066. Dan pastinya akan terus mengalami peningkatan 
setiap tahunnya dengan adanya program dan promosi dari dinas terkait. 
Seperti devinisi iklan menurut pendapat Lee (2004) pengertian iklan 
adalah komunikasi komersil dan non-personal tentang sebuah organisasi dan 
produk-produknya yang ditransmisikan ke suatu khalayak target melalui media 
bersifat massal seperti televisi, radio, koran, majalah, direct mail (pengeposan 
langsung), reklame luar ruang, atau kendaraan umum. 
Disini, iklan yang aklan dibuat adalah iklan video yang berisi tentang 
keindahan dan keanekaragaman pariwisata yang dimilikikota Makassar, sehingga 
dapat menarik wisatawan dalam maupun luar negeriuntuk datang ke Kota Anging 
Mamiri ini. Yang sebagaimana kita telah ketahui bersama, bahwa kota Makassar 
terkenal dengan keanekaragaman suku, budaya, adat istiadat, kuliner, tempat – 
tempat pariwisata, dan masih banyak lagi yang bisa kita jumpai di kota Makassar. 
Poin-poin tersebutlah yang akan di angkat dalam pembuatan iklan “Visit 
Makassar 2016” ini. 
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B. RUMUSAN IDE 
Iklan kampanye pariwisata kota “Visit Makassar 2106’’ ini di buat karena 
penulis merasa, banyak potensi dan hal yang menarik di kota Makassar ini yang 
bisa diangkat untuk deperkenalkan ke dunia luas, seperti keanekaragaman suku, 
budaya, adat istiadat, kuliner, tempat-tempat wisata, dan masih banyak lagi yang 
lainnya. Penulis merasa hal ini dapat membantu kota Makassar untuk 
meningkatkan pariwisatanya, sebab iklan-iklan seperti ini masih jarang di temui di 
kota Makassar.  
Kegunaan dan pemanfaatan iklan pariwisata di Indonesia saat ini dirasa 
cukup baik dalam melakukan kampanye, himbauan atau pemberitahuan mengenai 
kepentingan publik, khususnya bagi sebuah Instansi Pemerintah, swasta, maupun 
kelembagaan pada umumnya menggunakan iklan dengan berbagai macam media. 
Tema “Visit Makassar 2016” merupakan salah satu bentuk kampanye 
pariwisata. Berdasarkan Latar Belakang masalah yang telah dipaparkan diatas, 
beberapa rumusan masalah diantaranya : 
1. Iklan“Visit Makassar 2016” sebagai bentuk kampanye pariwisata dan 
membantu serta mendukung program Pemerintah dalam hal ini Dinas 
Pariwisata Kota Makassar beserta Organisasi atau lembaga yang 
bergerak dibidang pariwisata, sebagai sarana promosi pariwisata. 
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2. Sebagai pemanfaatan teknologi informasi. 
Ikalan pariwisata kota “Visit Makassar 2016” ini yang dibuat dalam 
bentuk video berdurasi kurang lebih 3 menit ini,akanmenampilkan 
beragam potensi dan hal-hal yang menarik dari kota Makassar, di 
kemas dalam bentuk yang lebih fresh dan pastinya lebih modern.  
C. TUJUAN KARYA 
Karya iklan seperti ini bukan yang pertama kalinya dibuat, namun, 
penulis ingin  membuat iklan ini dengan konsep yang berbeda, lebih menarikdari 
sebelumnya. Sehingga bisa mendapatkan hasil yang maksimal dari tujuan iklan itu 
sendiri. 
1. Tujuan 
Tujuan Umum : 
Membuat karya komunikasi sebagai pemenuhan syarat mendapatkan 
gelar sarjana Strata 1 (S1) di Jurusan Ilmu Komunikasi, Universitas 
Hasanuddin. 
Tujuan Khusus : 
Membuat iklandengan tema“Visit Makassar 2016” sebagai bentuk 
promosi pariwisata Kota Makassar untuk masyarakat secara luas. 
 
2. Kegunaan 
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Kegunaan teoritis 
1. Diharapkan dapat menjadi bahan acuan atau referensi dalam 
pengembangan ilmu pengetahuan, dan ilmu komunikasi secara 
khusus. 
2. Sebagai bantuan informasi dan rujukan kepada pembaca dalam 
memahami produksi sebuah iklan audio, visual dan audiovisual. 
Kegunaan praktis 
1. Sebagai media promosi pariwisata Kota Makassar. 
2. Sebagai tambahan pengetahuan dan memperluas wawasan bagi 
penulis dan pembaca. 
Selain itu penulis juga sengaja membuat iklan ini untuk 
mengangkat pariwisata kota Makassar dengan memperkenalkan 
kekayaan kota Makassar ke khalayak luas. Namun setelah 
mempelajari berbagai hal, penulis menyimpulkan analisis swot 
sebagai berikut: 
Analisis SWOT Iklan Kampanye Pariwisata Kota “Visit 
Makassar 2016” 
Analisis SWOT pada iklan “Visit Makassar 2016” ini ialah 
sebuah metode analisis untuk mengetahui kekuatan (strength), 
kelemahan (weakness), kesempatan (opportunity) dan ancaman 
(threat) yang dimiliki oleh iklan ini. 
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Kekuatan (Strength) 
a. Iklan disajikan dalam bentuk Audio Visual (Video). 
b. Menginformasikan kepada khalayak tentang profile Kota 
Makassar dan kebudayaannya. 
c. Mendukung program Dinas Pariwisata dan Ekonomi Kreatif 
Kota Makassar pada kampanye “Visit Makassar 2016” Great 
Expectation. 
d. Disebarkan / Ditayangkan dibeberapa media seperti website 
milik Dinas Pariwisata dan Ekonomi Kreatif Kota Makassar, 
youtube dan televisi lokal di kota Makassar, sehingga dapat 
diketahui oleh khalayak ramai. 
Kelemahan (Weakness) 
a. Membutuhkan akses media untuk bisa menayangkan iklan 
video di Televisi lokal. 
b. Membutuhkan biaya produksi yang cukup besar. 
Kesempatan (Opportunity) 
a. Menarik minat wisatawan lokal maupun mancanegara. 
b. Mendukung program Dinas Pariwisata dan Ekonomi Kreatif  
Kota Makassar. 
Ancaman (Threat) 
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a. Tidak dapat ditayangkan secara terus menerus pada media 
elektronik. 
Sebelum membuat iklan ini, banyak hal yang harus dipersiapakan dan 
penulis jabarkan, sebagai berikut:  
A. Iklan  
(Menurut pendapat Lee (2004) pengertian iklan adalah komunikasi 
komersil dan non-personal tentang sebuah organisasi dan produk-
produknya yang ditransmisikan ke suatu khalayak target melalui media 
bersifat massal seperti televisi, radio, koran, majalah, direct mail 
(pengeposan langsung), reklame luar ruang, atau kendaraan umum.) 
1. Iklan komersil  
Iklan komersiladalah iklan yang bertujuan untuk mendukung 
kampanye pemasaran suatu produk atau jasa. 
2. Iklan Layanan Masyarakat 
Iklan Komersil merupakan salah satu jenis iklan yang bersifat non-
profit dan bertujuan untuk menyadarkan masyarakat (audience) dalam 
hal kepentingan umum dan tidak mencari keuntungan melainkan untuk 
mengubah pendapat atau sikap. 
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B. Visit Makassar 2016 
“Visit Makassar” adalah iklan yang mengangkat tentang 
promosi Pariwisata Kota Makassar. Iklan ini akan dibuat dalam 
bentuk Audio Visual  sebagai bentuk penyebarluasan karya ini. 
Iklan ini memperlihatkan Kota Makassar dari unsur tradisional 
sampai ke unsur modern yang di gabung menjadi satu dalam bentuk 
video. 
C. Kru  
Kru ialah orang-orang yang dipilih untuk membantu dalam tahap pembuatan 
iklan (Pra Produksi, Produksi, dan Pasca Produksi). 
Kru terdiri dari : 
1. Produser adalah orang yang bertanggung jawab atas proses pembuatan 
film/iklan sejak awal hingga akhir. 
2. Supervisor (pembimbing)dosen atau pengajar yang menangani atau 
memberikan pengarahan dalam produksi (pengerjaan proposal/skripsi). 
3. Sutradara adalah seorang yang melayani dan sekaligus memimpin 
Program Acara. Secara ideal, fungsi seorang sutradara adalah 
merencanakan, memutuskan, mengarahkan, mewujudkan dan bertanggung 
jawab secara artistik dari pembuatan film atau iklan yang dibuat. 
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4. Penulis skenario atau penulis naskah adalah penulis yang memiliki 
kemampuan dalam penulisan skenario, bertugas menulis skenario di media 
massa seperti film, acara televisi, komik, atau permainan video. 
5. Penata artistik adalah koordinator lapangan yang melaksanakan eksekusi 
atas semua rancangan desain tata artistik/gambar kerja yang menjadi 
tanggung jawab pekerjaan production designer. Seluruh proses 
penyediaan material artistik sejak persiapan hingga berlangsungnya 
perekaman gambar dan suara saat produksi menjadi tanggung jawab 
seorang art director/penata artistic. 
6. DOP (Directorof Photography) adalah seseorang yang 
mengambil foto dengan kamera film (seni dan ilmu yang mempelajari hal 
ini dikenal sebagai sinematografi). Tugas seorang DOP ini umumnya 
setara dengan direktur fotografi, digunakan untuk menunjuk kepada 
seorang yang berperan atas kru kamera dan pencahayaan pada sebuah 
film, yang bertanggung jawab untuk mendapatkan nilai artistik dan teknis 
pada pengambilan gambar. 
7. Kameramen adalah seseorang yang mengoperasikan kamera 
film atau video untuk merekam gambar difilm, video, atau 
media penyimpanan komputer. 
8. Editor adalah seorang yang  mengatur dan menyusun rangkaian shot demi 
shot menjadi satu scene, scene demi scene menjadi suatu sequence, 
akhirnya merupakan suatu rangkaian shot dari suatu cerita yang utuh. 
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9. Wardrobeadalah seorang yang bertanggung jawab atas pemilihan kostum 
yang akan di pergunakan untuk produksi. 
10. Marketingadalah proses penyusunan komunikasi terpadu yang bertujuan 
untuk memberikan informasimengenai barang atau jasa dalam kaitannya 
dengan memuaskan kebutuhan dan keinginan manusia. 
11. Still photographyadalah sebuah peran yang dilakukan oleh seorang 
photographer yang menghasilkan gambar foto khusus ditujukan untuk 
digunakan dalam pemasaran dan publisitas dari film dalam industri film 
dan jaringan produksi televisi . 
12. BehindtheScenes adalah potongan video yang menampilkan cuplikan 
proses pembuatan sebuah film. Behind the Scenes biasanya dipandu oleh 
sutradara, produser dan pemain dalam film tersebut. 
 
D. Pra produksi  
Pra Produksi ialah tahap persiapan yang dilakukan sebelum melakukan 
pengambilan gambar meliputi memilih ide cerita, penentuan talent dan lokasi 
pengambilan gambar, serta menentukan jadwal pengambilan gambar. 
1. Sinopsis Iklan adalah ringkasan atau garis besar naskah yang 
menggambarkan isi dari suatu iklan yang dilakukan baik secara konkrit 
maupun secara abstrak. 
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2. Skrip/naskah/skenario adalah urutan cerita yang disusun oleh 
seseorang agar suatu peristiwa terjadi sesuai dengan yang diinginkan. 
3. Storyboardadalah deskripsi dari setiap scene yang secara jelas 
menggambarkan objek multimedia beserta perilakunya. 
4. Breakdownshot penentuan gambar yang sesuai dengan naskah atau 
acara. 
5. Analisis propertyproses menganalisa atau mengecek kelengkapan alat 
atau property yang akan digunakan. 
6. SoundanalistProses menganalisa atau memilah suara atau backsound 
yang akan di pakai dalam video. 
7. Biaya produksiadalahpengeluaran untuk membiayai semua tahap 
pembuatan iklan dari pra, produksi sampai pasca produksi. 
PRA PRODUKSI  
Tabel 1.1 Pra produksi 
No URAIAN JUMLAH 
 Pra Produksi :  
- Hunting Lokasi @ Rp. 50.000 x7 hari 
- Biaya konsumsi @ Rp.45.000 x 7 hari 
- Biaya transportasi @ Rp. 30.000 x7 
hari 
 
Rp. 450.000,- 
Rp. 300.000,- 
Rp. 210.000,- 
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- Biaya tak terduga Rp. 200.000,- 
 TOTAL               Rp.1.110.000 
 
PRODUKSI /SHOOTING 
Tabel 1.2 Produksi 
No URAIAN JUMLAH 
 Produksi :  
- Biaya konsumsi selama 7 hari 
@ Rp. 45.000x3 
- Sewa kamera 1 buah & lensa 7 
hari @ Rp. 500.000 
- Sewa tripod, soulder pad 
@ Rp.250.000 x7 
 
- Sewa slider @ Rp.50.000 x7 
- Sewa drone @ Rp.1.500.000 x2 
 
- Biaya produksi behind the scene 
 
- Sewa 1 set cinemalight selama 7 
hari @Rp.200.000x7 
 
 
Rp.  900.000,- 
 
Rp.3.500.000,- 
 
Rp. 1.750.000,- 
 
 
Rp.  350.000,- 
Rp.3.000.000,- 
 
Rp.1.000.000,- 
 
Rp. 1.400.000,- 
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- Biaya takterduga Rp. 700.000,- 
 TOTAL Rp.12. 600.000 
 
PASCA PRODUKSI  
Tabel 1.3 Pasca produksi 
No URAIAN JUMLAH 
 PASCA PRODUKSI: 
1. Sewa seperangkat mesin 
editing selama 5 hari 
2. Rekaman scoring dan 
ilustrasi musik selama 3 
hari 
3. Biaya rendering dan cetak 
master  
 
 Rp. 250.000,- 
 
 Rp.100.000,- 
 
 
Rp. 300.000,- 
 TOTAL Rp. 650.000 
 
TOTAL KESELURUHAN :  
a. Pra Produksi  : Rp. 1.110.000 
b. Produksi  : Rp. 12.600.000 
c. Pasca Produksi  : Rp. 650.000 
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TOTAL  : Rp. 14.360.000 
8. Time tabel 
Table 1.4 Time tabel 
               
NO TAHAPAN 
OCTOBER NOVEMBER DESEMBER  
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5  
1 
A. Pra 
Produksi:                           
 
   Skenario                            
  
Hunting 
Location          
*8-
14               
 
  TestCam             *15              
2 
B. Produksi                           
 
   Syuting                            
3 
C. Pasca 
Produksi                           
 
  
Offline 
Editing                           
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  Preview                           
  
 Online  
Editing                           
 
 
Backsound 
editing              
 
  Preview                            
  
  Colour 
Greading                           
 
  
Preview Ke-
2                           
 
  Render                            
4 
Pemutaran 
Iklan                           
 
 
 
E. Produksi Produksi adalah proses pengambilan gambar yang dilakukan 
sesuai dengan jadwal yang telah ditentukan. 
F. Pasca produksi adalah tahap yang dilakukan setelah produksi selesai 
dilakukan. Pada tahap ini terdapat beberapa aktivitas seperti pengeditan, 
pemberian efek khusus, pengoreksian warna, pemberian suara dan musik 
latar, hingga penambahan animasi (bila di butuhkan). 
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1. Editing offlineialah proses editing yang di lakukan setelah shooting 
selesai, script writer membuat logging, yaitu mencatat kembali semua 
hasil shooting berdasarkan catatan shooting dan gambar. Didalam 
logging time code (nomor kode yang berupa digit frame, detik, menit 
dan jam dimunculkan dalam gambar) dan hasil pengambilan setiap 
shoot. 
2. Presentasiadalah suatu kegiatan berbicara di hadapan banyak hadirin 
atau salah satu bentuk komunikasi. Presentasi merupakan kegiatan 
pengajuan suatu topik, pendapat atau informasi kepada orang lain. 
3. Editing onlineialah proses editing yang dilakukan berdasarkan naskah 
editing, editor mengedit hasil shooting asli, sambungan-sambungan 
setiap shoot dan adegan (scene) dibuat tepat berdasarkan time code 
dalam naskah editing. 
4. Packaging karya proses pengemasan suatu karya berupaisi 
pesan,struktur pesan, format pesan, dan sumber pesan. 
 
C. Pretest 
Pretestialah proses peninjauan sebuah karya oleh pihak pembuat iklan 
(lembaga, organisasi, perusahaan) untuk ditinjau apakah sudah sesuai 
dengan konsep yang diinginkan sebelum disebarluaskan. 
 
18 
 
 
 
D. MANFAAT KARYA 
Dengan adanya iklan pariwisata kota “Visit Makassar 2016” ini 
diharapkan masyarakat dapat tetap menjaga dan melestarikan keindahan serta 
kebudayaan yang ada, khususnya di Kota Makassar sendiri. Sehingga semakin 
banyak wisatawan dalam maupun mancanegara yang berkunjung ke Kota 
Makassar dan bahkan dapat berinvestasi di  Kota Anging Mamiri ini. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
A. Komunikasi 
Komunikasi merupakan proses penyampaian pesan yang melibatkan 
individu atau kelompok melalui media dengan tujuan memiliki kesamaan makna 
pesan yang disampaikan dan diterima.  
Menurut Wilbur Schramm yang merupakan seorang ahli linguistik 
mengatakan bahwa communicaton berasal dari kata latin "communis"yang berarti 
common atau sama. Jadi menurut Schramm jika kita berkomunikasi dengan pihak 
lain, maka kita menyatakan gagasan kita untuk memperoleh commoners dengan 
pihak lain mengenai objek tertentu. 
Harold Lasswell mengemukakan bahwa cara yang baik untuk untuk 
menjelaskan komunikasi ialah dengan menjawab pertanyaan sebagai berikut: Who 
Says What In Which Channel To Whom With What Effect?. Hal ini menunjukkan 
bahwa pada komunikasi terdapat lima unsur di dalamnya, adalah sebagai berikut : 
a. Penyampai Pesan (Komunikator) , Seseorang yang memberikan pesan kepada 
Komunikan. 
b. Pesan, Sebuah pesan yang ingin disampaikan oleh komunikator pada 
komunikan harus memiliki makna. 
c. Media, Media yang dapat digunakan antara lain: udara, televisi, radio, telepon, 
surat, koran, majalah, dan yang lainnya. 
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d. Penerima Pesan (Komunikan), Sebuah komunikasi dikatakan berhasil jika 
pesan yang disampaikan oleh komunikator sampai dan diterima dengan baik oleh 
komunikan. 
e. Efek, Dampak yang terjadi kepada komunikan setelah menerima pesan yang 
disampaikan oleh komunikator. 
Berdasarkan pernyataan Lasswell tersebut, maka dapat dikatakan 
komunikasi adalah proses penyampaian pesan oleh komunikator kepada 
komunikan melalui media yang dapat menimbulkan efek tertentu. 
Dalam ruang lingkup broadcasting atau penyiaran , kampanye merupakan 
salah satu jenis kegiatan yang dilakukan sebagai kegiatan penyampaian pesan 
secara berkelanjutan dan efektif yang menggunakan media elektronik seperti 
televisi ataupun internet dan tentunya dengan perencanaan yang matang.  
Menurut disiplin ilmu komunikasi,broadcasting adalah cabang dari ilmu 
komunikasi yang berhubungan dengan penyiaran. Di dalam broadcasting,yang 
paling dominan dikaji adalah bagaimana membuat konten sebuah siaran mulai 
dari praproduksi, produksi sampai pascaproduksi, jadi bukan hanya belajar secara 
teori saja namun di broadcasting mempelajari praktik bagaimana membuat 
sebuah tayangan/konten yang menarik dan enak dilihat atau didengar, atau 
menurut teori ilmu komunikasi, bagaimana pesan yang disampaikan sampai 
kepada khalayak ramai/umum. Karakteristik broadcasting antara lain: memberi 
informasi, mendidik dan menghibur. 
Menurut Hafied Cangara (Perencanaan & Strategi Komunikasi, 2013 ; 44), 
melalui perencanaan komunikasi diharapkan program-program yang sejenis dari 
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berbagai departemen atau organisasi dapat dibuat secara logis, realistis, integratif, 
komprehensif, dan menyeluruh guna menghindari duplikasi dan pemborosan 
biaya, tenaga dan waktu. Perencanaan komunikasi juga menjadi hal yang sangat 
krusial dalam menyukseskan suatu program, yakni semua staf dan stakeholder-
nya harus dapat memahami tujuan yang ingin dicapai. 
Jadi sebuah perencanaan komunikasi adalah sebuah dokumen tertulis yang 
harus menjawab (Hafied Cangara, 2013 ; 46-47) :  
a. Apa yang ingin dicapai. 
b. Kenapa kita menginginkan ada hasil yang diperoleh. 
c. Siapa yang menjadi target sasaran. 
d. Apa yang menjadi kata kunci pada pesan yang akan dibawakan. 
e. Siapa yang akan menjadi actor dalam penyampaian pesan, dan bagaimana 
cara untuk memilih dan menentukannya. 
f. Dengan caraapa yang digunakan untuk mencapai tujuan yang diinginkan. 
g. Bagaimana tipe saluran komunikasi yang bisa digunakan untuk 
menyampaikan pesan. 
h. Kapan waktu yang tepat untuk menyampaikan setiap pesan. 
i. Bagaimana mengukur atau mengevaluasi hasil dari program yang dijalankan 
itu. 
Sebelum melakukan sebuah kampanye, sangat perlu untuk menentukan 
apa saja yang akan dilakukan untuk mencapai tujuan utama dan seperti apa 
karakteristik khalayak yang akan menjadi komunikan/penerima pesan pada 
kampanye, agar kampanye yang dilakukan efektif dan bisa objektif. 
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B. Sejarah Periklanan 
Jika kita coba melihat jauh ke belakang mengenai awal terciptanya iklan, 
maka materi periklanan pertama dalam peradaban manusia adalah sejumlah besar 
tanda yang dipasang di atas pintu toko di kota-kota Timur Tengah zaman 
kuno.Sejak tahun 3000 SM, masyarakat Babylonia menggunakan tanda-tanda 
demikian untuk mengiklankan toko-toko mereka sendiri.Pedagang di masa itu 
menggunakan lambang visual yang mudah dikenali dan diukir pada kayu, 
keramik, atau toko untuk dipakai sebagai tanda, karena hanya sedikit orang yang 
dapat membaca. 
Di sepanjang sejarah, poster dan tanda gambar di pasar dan kuil, 
sebenarnya telah menjadi media popular untuk menyebarluaskan informasi dan 
untuk mempromosikan barter serta penjualan barang dan jasa. Ditambah lagi 
dengan diciptakannya mesin cetak di abad kelima belas oleh Guttenberg maka 
selebaran dan poster bisa dicetak dan murah. 
Kemudian seiring meningkatnya penggunaan dan pengaruh periklanan 
pada abad ke-19, pada tahun 1849 Wiraswasta Philadelphia, Volney B. Palmer 
mendirikan agensi periklanan pertama di Philadelphia, menyusul di New York, 
Boston, dan Baltimore. Hal yang serupa juga dilakukan oleh George P. Rowell 
pada tahun 1865, diikuti N.W, Ayer and Son pada tahun 1875.Akhirnya pada 
tahun 1920an, agensi iklan yang mulai menjamur mulai membesar dan 
mengembangkan teknik serta metode baru yang dapat memengaruhi konsumen. 
Di titik inilah periklanan mulai dianggap, terutama sebagai alat persuasi oleh 
eksekutif perusahaan. 
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Di Indonesia sendiri, periklanan dikenal sejak surat kabar pertama beredar 
di Indonesia sekitar lebih dari 100 tahun yang lalu, yang ada pada saat itu iklan 
dinamakan Pemberitahoewan. Contohnya, seperti iklan yang dimuat dalam surat 
kabar Tjahaja Siang yang terbit di Manado sejak 1896, atau surat kabar De 
Locomotief yang terbit pada tahun 1864 dan beredar sampai ke Paris serta 
Amsterdam sehingga memuat juga iklan-iklan penginapan di Paris (Bungin, 2011: 
76). 
Dilihat dari definisi dan pembagian jenis iklan (Radio dan Televisi) yang 
terdapat pada Pedoman Perilaku Penyiaran dan Standar Program Siaran (P3SPS) 
yang disusun oleh Komisi Penyiaran Indonesia (KPI) tahun 2012 pada Bab 1 : 
Ketentuan umum pasal 1 : 18, 19, 20, adalah sebagai berikut : 
18. Siaran iklan adalah siaran informasi yang bersifat komersial dan layanan 
masyarakat tentang tersedianya jasa, barang, dan gagasan yang dapat 
dimanfaatkan oleh khalayak dengan atau tanpa imbalan kepada lembaga 
penyiaran yang bersangkutan. 
19. Siaran iklan niaga adalah siaran iklan komersial yang disiarkan melalui 
penyiaran radio atau televisi dengan tujuan memperkenalkan 
memasyarakatkan, dan/atau mempromosikan barang atau jasa kepada 
khalayak sasaran untuk mempengaruhi konsumen agar menggunakan produk 
yang ditawarkan. 
20. Siaran iklan layanan masyarakat adalah siaran iklan nonkomersial yang 
disiarkan melalui penyiaran radio atau televisi dengan tujuan 
memperkenalkan, memasyarakatkan, dan/atau mempromosikan gagasan, cita-
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cita, anjuran, dan/atau pesan-pesan lainnya kepada masyarakat untuk 
mempengaruhi khalayak agar berbuat dan/ataubertingkah laku sesuai dengan 
pesan iklan tersebut. 
Defenisi lain tentang iklan ialah menurut Durianto merupakan suatu proses 
komunikasi yang bertujuan untuk membujuk dan menggiring orang untuk 
mengambil tindakan yang menguntungkan bagi pihak pembuat iklan. Sedangkan 
menurutPersatuanPerusahaanPeriklananIndonesia:Periklanan adalah segala 
bentuk pesan tentang suatu produk yang disampaikan melalui suatu media, 
dibiayaioleh pemrakarsadan ditujukan untuk sebagian atau seluruh masyarakat. 
 
C. Iklan sebagai Media penyampaian pesan 
Dalam pandangan Frank Jefkins (1997: 2) disebutkan bahwa kehidupan 
modern saat ini sangat bergantung kepada iklan. Tanpa iklan, para produsen dan 
distributor tidak akan dapat menjual barangnya dan pembeli tidak akan memiliki 
informasi memadai tentang produk maupun jasa yang dibutuhkan. Bahkan 
dikatakan, ketiadaan iklan akan berdampak pada kelumpuhan perekonomian 
modern. Dari pernyataan tersebut, dapat dikatakan bahwa iklan memang sangat 
berperan dalam proses penyampaian informasi/pesan kepada khalayak dengan 
berbagai macam media yang ada. Periklanan merupakan bentuk khusus 
komunikasi yang bertujuan untuk memenuhi fungsi pemasaran tersebut, maka 
iklan tidak hanya bertugas untuk menyampaikan informasi pada khalayak,. Iklan 
juga harus mampu membujuk khalayak ramai agar berperilaku sedemikian rupa 
sesuai dengan target pembuatan iklan. 
25 
 
 
 
 Menurut Ike Junita Triwardhani (Ilmu Komunikasi; Sekarang tantangan 
dan masa depan : 193), Dalam iklan terkandung dua unsur, sebagai berikut : 
a. Unsur Internal (Konten/Content) ialah pesan yang disampaikan kepada 
sasaran, menyangkut substansi pesan, tata penyampaian (teks, gambar, suara), 
dan pengiklan. 
b. Unsur Eksternal (Konteks/Context) adalah kondisi yang ada dalam 
penyampaian pesan tersebut seperti profil sasaran, konteks lingkungan, 
konteks waktu. 
Dengan melihat konten dan konteks suatu iklan, maka keberhasilan suatu 
penyampaian pesan adalah jika terjadi kecocokan (match) antara konten dan 
konteks iklan tersebut. 
Peran media iklan adalah menjembatani antara konten dan konteks 
tersebut.Pengiklan dapat memilih media yang sesuai dengan maksud agar terjadi 
kecocokan antara keduanya.Sampai saat ini telah berkembang berbagai media 
iklan, yaitu media cetak, media audiovisual, media internet, media luar ruang, dan 
lain-lain. 
Dalam melaksanakan fungsinya sebagai pemberi informasi tentang suatu 
produk, iklan harus bersikap jujur.Artinya, kandungan informasi iklan harus benar 
dan tidak menipu. Seperti yang disebutkan dalam Tata cara dan Tata Krama 
Periklanan Indonesia, iklan tidak boleh menyesatkan, antara lain dengan 
memberikan keterangan yang tidak benar, mengelabui, dan memberikan janji 
yang berlebihan. Selain itu, iklan pun harus bertanggung jawab terhadap 
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masyarakat.Iklan tidak boleh menyalahgunakan kepercayaan dan merugikan 
masyarakat (Departemen Penerangan Republik Indonesia, 1996). 
Iklan pada hakikatnya memiliki fungsi menyampaikan pesan seperti 
halnya proses komunikasi. Iklan bukan hanya alat yang digunakan untuk 
mendapatkan keuntungan, namun juga memiliki tanggung jawab yang besar 
sebagai sumber informasi bagi khalayak dalam menentukan pilihan dan sebagai 
sarana pembelajaran. 
 
D. Iklan Komersil  
Komunikasi adalah proses penyampaian suatu pesan oleh seseorang 
kepada orang lain untuk memberitahu atau megubah sikap, pendapat, atau 
perilaku baik langsung secara lisan, maupun tidak langsung melalui media 
(Onong Uchjana : 79). 
Iklanmemiliki enam prinsip dasar(Widyatama, 2007:17-24), yaitu :  
1. Ada pesan tertentu. 
2. Dilakukan komunikator. 
3. Dilakukan secara non-personal. 
4. Disampaikan untuk khalayak tertentu. 
5. Dilakukan dengan cara membayar. 
6. Mengharapkan dampak tertentu dari penyampaian pesan yang dilakukan. 
Menurut Bittner, secara teoretis iklan terdiri atas dua jenis yaitu iklan 
standar dan iklan layanan masyarakat. Iklan standar adalah iklan yang ditata 
secara khusus untuk keperluan memperkenalkan barang, jasa pelayanan kepada 
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konsumen melalui sebuah media. Salah satu contoh iklan standar adalah iklan 
kampanye yang menjual dan mempromosikan produk pariwisata sebuah daerah 
seperti promosi kota Makassar yang yang penulis angkat dalam skripsi ini. Tujuan 
iklan standar adalah merangsang motif, perasaan dan sikap terhadap barang dan 
jasa yang ditawarkan. Sedangkan iklan layanan masyarakat adalah jenis iklan 
yang bersifat non-profit, jadi iklan ini tidak mencari keuntungan akibat 
pemasangannya kepada khalayak (Dalam H. Basril Djabar : 17). 
Ikalan pada umumya bersifat persuasi, namun yang membedakan antara 
iklan layanan masyarakat dengan iklan standar adalah sifatnya yang komersil. 
Sebelum membahas lebih jauh tentang persuasi, pengertian persuasi itu 
sendiri ialah komunikasi yang digunakan untuk mempengaruhi dan meyakinkan 
orang lain. Melalui persuasi setiap individu mencoba berusaha mempengaruhi 
kepercayaan dan harapan orang lain. Persuasi pada prinsipnya merupakan upaya 
menyampaikan informasi dan berinteraksi antar manusia dalam kondisi di mana 
kedua belah pihak sama-sama memahami dan sepakat untuk melakukan sesuatu 
yang penting bagi kedua belah pihak.Bila berkomunikasi dengan sesama, setiap 
individu berharap pesan yang disampaikan tersebut dapat dimengerti dan 
dipercayai. Persuasif merupakan salah satu strategi yang dapat digunakan agar 
pesan yang ingin disampaikan dimengerti dan dipercayai oleh orang lain. 
Komunikasi persuasif membiarkan orang lain (persuadee) bebas melakukan 
apapun yang mereka inginkan setelah persuader berusaha meyakinkan mereka. 
Komunikasi persuasif menekankan keterbukaan, kepercayaan, dan praktik-praktik 
manajemen yang demokratis. 
28 
 
 
 
Berdasarkan pendapat Alan Monroe (1969: 4) yang dikutip oleh Ehninger, 
Monroe, dan Grobeck (1978: 142-163), serta Lucas (1995: 335-361) menyatakan 
bahwa pola dasar persuasi dalam iklan komersial yang dibuatnya di beri 
namaMonroe’s Motivated Squence Pattern. Dasar pemikirannya (premis) dalam 
membuat metode ini adalah: 
“Meskipun individu-individu mungkin beragam dalam beberapa tingkatan, 
tetapi penelitian telah menunjukkan bahwa kebanyakan orang mencari ketetapan 
atau keseimbangan antara kesadaran benak mereka. Ketika terbentur dengan 
masalah yang mengganggu orientasi normal mereka, maka mereka mencari satu 
pemecahan masalah; ketika merasakan satu keinginan atau keperluan, maka 
mereka mencari satu cara untuk memenuhi dan memuaskannya. Singkatnya, 
ketika segala sesuatu melemparkannya kedalam suatu keadaan yang tidak teratur 
dan disonansi, mereka terdorong untuk mengatur nilai-nilai dan kesadaran-
keasadaran benak mereka atau mengarahkan perilaku mereka kearah pencapaian 
keseimbangan baru. 
Pola persuasi ini mengikuti alur proses pemikiran normal manusia. Ia 
mendorong khalayak untuk memberikan renspons segera kepada tujuan-tujuan 
pengiklan. Adapun bagian-bagian dari pola persuasi adalah sebagai berikut. 
1. Tahapan Perhatian (The Attention Step)  
Hal pertama yang perlu dilakukan seorang pengiklan adalah memperoleh 
perhatian dari khalayaknya. Ada beberapa cara untuk melakukan hal tersebut: (1) 
mengaitkan produk yang diinginkan dengan khalayak, (2) menunnjukkan pada 
khalayak betapa pentingnya produk tersebut, (3) membangkitkan rasa ingin tahu 
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khalayak terhadap produk yang di tawarkan, (4) memberitahukan suatu kisah 
yang dramatis, dan (5) memggunakan bantuan visual ilustrasi.  
2. Tahapan kebutuhan (The Need Steep) 
Setelah pengiklan berhasil memperoleh minat dan perhatian dari khalayak, 
mereka perlu menciptakan suatu perubahan pada khalayak mereka.Kebutuhan 
atau perubahan itu harus dinyatakan dengan jelas dan disokong oleh bukti-bukti 
yang kuat.Misalanya, menyatakan bahwa ada satu persoalan yang harus di 
pecahkan oleh khalayak. Kalau persoalan itu tidak segera di selesaikan makan 
akan mengakibatkan kondisi yang sangat parah. 
3. Tahapan Kepuasan (The Satisfaction Step) 
Pada tahap sebelumnya, pengiklan telah menciptakan kebutuhan atau 
perubahan pada khalayaknya, pada tahap ini pengiklan memberikan pemecahan 
masalah untuk persoalan yang di hadapi tersebut, dengan memberikan bukti-bukti 
yang kuat bahwa produk yang di tawarkan dapat mengatasi persoalan tersebut. 
4. Tahap Penggambaran (The Visualization Step)  
Pada tahap ini pengiklan menggambarkan dengan lebih jelas dan terperinci 
keuntungan yang dapat di peroleh dari penggunaan produk yang di tawarkan, 
serta kerugian jika tidak menggunakannya. Ada tiga metode untuk melakukan ini: 
(1) metode positif-penggambaran tentang keadaan yang akan di alami khalayak 
jika menggunakan produk yang di tawarkan; (2) metode negatif-penggambaran 
tentang keadaan sebaliknya yang akan terjadi di masa depan jika tawaran yang ji 
ajukan pengiklan tidak di laksanakan, menggambarakan kepada khalayak bahaya 
atau ketidaknyamanan jika tidak mengikuti nasihat pengiklan. (3) 
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metodeperbandingan-penggabungan metode positif dan negatif. Pada awalnya 
pengiklan menggunakan metode negatif yang menggambarkan efek buruk jika 
khalayak tidak mengikuti nasehat mereka, kemudian menggunakan metode positif 
yang menggambarkan efek baik jika khalayak menggunakan produk yang di 
tawarkan. 
5. Tahap Tindakan (The Action Step) 
Pada tahap inipengiklan mengajak atau menyuruh khalayak untuk segera 
membeli produk yang di tawarkan.Pengiklan menunjukkan tempat dimana produk 
tersebut bisa di peroleh, meski ada pula yang tidak menyatakanna secara jelas 
karena khalayak bisa memperolehnya dengan mudah di warung-warung. 
Dalam transaksi persuasi, khalayak sering kali di tempatkan sebagai pihak 
yang pasif terhadap persuasi pengiklan.Adapun pengiklan ditempatkan sebagai 
pihak yang aktif membujuk khalayak. Padahal sebenarnya proses persuasi terjadi 
karena kedua belah pihak saling membutuhkan. Hal ini sesuai dengan pendapat 
Larson (2001) yang menyatakan bahwa persuasi merupakan hasil pengembangan 
antara sumber dan penerima. 
Pada bagian ini memfokuskan perhatian pada perilaku anak-anak/orang 
tua sebagai pencari keuntungan dan juga perilaku-perilaku pengiklan sebagai 
pemberi janji keuntungan agar kedua belah pihak mengenali keterlibatan dan 
partisipasi aktif diri mereka dalam transaksi persuasi. 
a. Perilaku Khalayak sebagai Pencari Keuntungan 
Rank (2000) berpendapat bahwa kita harus berpegang pada landasan 
pemikiran bahwa setiap orang, termasuk ank-anak/orang tua, adalah 
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pencari keuntungan. Kemudian kita harus mempertimbangkan dua hal: 
(1) persepsi kita tentang sesuatu yang baik dan yang buruk, serat (2) 
kepemilikan kita-apakah kita memiliki atau tidak memiliki sesuatu.  
Ada empat jenis perilaku pencari keuntungan yang dimiliki khalayak, 
termasuk anak-anak/orang tua: (1) perlindungan-jika orang memiliki 
sesuatu yang baik, maka mereka ingin menjaga dan 
mempertahankannya; (2) pembuangan-jika orang memiliki sesuatu 
yang buruk, maka mereka akan membuang itu dan 
menyembunyikannya; (3) perolehan-jika orang tidak memeiliki 
sesuatu yang baik, maka mereka ingin memperolehnya; (4) 
pencegahan-jika orang tidak memiliki sesuatu yang buruk, maka 
mereka ingin menghindarinya. 
Jika kita mecari keuntungan-keuntungan seperti itu, maka pembujuk 
akan menjanjikannya. Artinya, para pembujuk mengharapkan produk 
yang mereka jual dibeli dan digunakan oleh khalayak. 
b. Pertimbangan Etis untuk Iklan Komersial 
Konsumen, akademisi, dan pengiklan memiliki pertimbangan etis yang 
berbeda untuk menilai iklan.Berikut ini merupakan contoh-contoh 
kriteria yang pernah digunakan dan beberapa diantaranya dapat kita 
gunakan sebagai pedoman untuk melakukan penilaian. 
Dengan menggunakan perspektif agama, McMillan (1963) 
menyatakan bahwa tanggung jawab utama seorang pengiklan bukanlah 
pada perniagaan atau masyarakatnya, melainkan kepada Tuhannya 
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yang merupakan prinsip yang lebih tinggi ketimbang kepentingan diri, 
perniagaan dan masyarakat.Dengan demikian, pengiklan kemudian 
bertanggung jawab pada banyak pihak (pemilik, pegawai, konsumen, 
dan masyarakat).Kedua, mereka bertanggung jawab terhadap 
kebenaran objektif.Ketiga mereka bertanggung jawab untuk 
mempersiapkan pesan iklan yang menghargai khalayaknya.Terkahir, 
mereka bertanggung jawab untuk melakukan perbaikan produk secara 
terus menerus. 
Alo Liliweri juga mempunyai pembagian sendiri secara umum adalah 
sebagai berikut :  
a. Iklan Tanggung jawab sosial 
Yaitu iklan yang bertujuan untuk menyebarkan pesan yang bersifat 
informatif, penerangan, pendidikan agar membentuk sikap warga sehingga 
mereka bertanggung jawab terhadap masalah sosial dan kemasyarakatan 
tertentu.Kategori seperti ini tergolong dalam iklan anjuran dan iklan 
penggambaran sosial.Iklan anjuran adalah iklan yang pesan-pesannya telah jelas 
menganjurkan secara tegas kepada masyarakat tentang suatu tindakan tertentu. 
Sedangkan iklan penggambaran sosial adalah iklan yang pesan-pesannya jelas 
memberikan gambaran tentang peristiwa, kejadian yang akan berakibat pada suatu 
keadaan tertentu. Contohnya tentang kelangkaan energi akibat pemakaian yang 
boros, lingkungan yang rusak akibat penebangan pohon, lingkungan yang 
tercemar akibat kebiasaan membuang sampah, dsb. 
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b. Iklan Bantahan 
Merupakan iklan yang digunakan untuk membantah atau melawan atas 
suatu isu yang merugikan dan memperbaiki citra seseorang, perusahaan, atau 
merek yang tercemar akibat informasi yang tidak benar. Ciri dan khas iklan ini 
yaitu menempatkan komunikator sebagai pihak yang dirugikan oleh pihak lain. 
Ada beberapa tujuan yang ingin diraih dari iklan bantahan, antara lain: 
meniadakan isu yang tidak benar dan tidak menguntungkan, sekaligus meluruskan 
isu tersebut pada porsi yang benar, sesuai yang dimaksud oleh perusahaan, 
mendapat perhatian publik terhadap isu yang dihadapi oleh perusahaan, 
membangun simpati khalayak terhadap perusahaan, serta membangun opini 
publik bahwa perusahaan berada pada posisi yang benar. 
c. Iklan Pembelaan 
Iklan ini pada dasarnya hampir sama dengan iklan bantahan. Bila iklan 
bantahan si pengiklan berada pada posisi membantah, maka dalam iklan 
pembelaan si pengiklan berada pada posisi membela komunikator.Iklan ini 
merupakan lawan dari iklan bantahan.Tujuan yang dikehendaki dari iklan ini ialah 
memperoleh simpati dari khalayak bahwa perusahaan berada dalam posisi yang 
benar. 
d. Iklan Perbaikan 
Yaitu iklan untuk memperbaiki pesan-pesan tentang suatu hal yang 
terlanjur salah dan disebar luaskan melalui media.Iklan ini disebut pula iklan ralat 
atau iklan pembetulan.Iklan ini biasa digunakan oleh media untuk meralat 
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kesalahan tulisan serta dilakukan oleh panitia atau organisasi penyelenggara 
kegiatan yang terlanjur mengumumkan berbagai hal tentang acara tersebut. Sisi 
negatif dari iklan perbaikan adalah dengan menyampaikan iklan perbaikan, 
terkesan bahwa pengiklan tidak cermat dalam perencanaan, kredibilitas pengiklan 
akan turun. 
e. Iklan Keluarga 
Iklan keluarga adalah iklan dimana isi pesan-pesannya merupakan sebuah 
pemberitahuan dari pengiklan tentang terjadinya suatu peristiwa kekeluargaan 
kepada keluarga/khalayak lainnya.Yang termasuk dalam iklan ini adalah iklan 
kematian, pernikahan, wisuda, kelahiran bayi, dan lain sebagainya.Iklan biasanya 
disajikan dalam bentuk iklan kolom atau display. 
Sedangkan iklan secara khusus dapat dikelompokkan dalam: 
a. Iklan Cetak 
Iklan yang dibuat dan dipasang dengan menggunakan teknik cetak, baik 
dengan teknologi sederhana maupun teknologi tinggi.Misalnya; sablon, inkjet, 
laser, letterpress,photo lithography dll.Media yang digunakan baik dari kertas, 
kaca, plastic, metal, kulit dll.Bentuk iklan cetak: surat kabar, tabloid, majalah, 
tabloid, spanduk, baliho, stiker, kemasan produk, flyers,dll. 
Khusus dalam tabloid, surat kabar dan majalah dibagi kedalam empat 
jenis, yaitu : Iklan baris, Iklan kolom, Iklan advertorial, dan Iklan display. 
b. Iklan Elektonik 
Iklan yang menggunakan media elektronik untuk memasang.Iklan 
Elektronik dibagi antara lain sebagai berikut : 
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1. Iklan Radio : Ad lib, Spot, dan Sponsor Program. 
2. Iklan Televisi :Live Action, Animasi, Stop Action, Still, Musik, 
Superimposed, Sponsor Program, Running Text, Backdrop, Caption, 
Credit Title, Ad Lib, Promo Ad. 
Adapun untuk fungsi iklan menurut Basu S Wastha dan Irawan (2000; 90) 
dalam bukunya Manajemen Pemasaran Modern, adalah sebagai berikut : 
a. Memberi informasi 
Periklanan dapat menambah nilai suatu barang atau jasa dengan 
memberikan informasi kepada konsumen.Nilai yang diciptakan oleh periklanan 
ini disebut faedah informasi.Dengan demikian periklanan menyediakan alat bagi 
penjual dan pembeli untuk memberitahukan kepada pihak-pihak lain tentang 
kebutuhan mereka, sehingga kebutuhan dan keinginan dapat dipenuhi dengan 
mengadakan pertukaran yang memuaskan. 
b. Membujuk atau mempengaruhi 
Sering periklanan tidak bersifat memberi tahu saja tetapi juga membujuk 
kepada konsumen potensial, dengan menyatakan bahwa suatu produk yang 
dihasilkan lebih baik daripada produk lain. 
c. Menciptakan kesan 
Dengan sebuah iklan, seseorang akan mempunyai kesan tertentu tentang 
apa yang diiklankan. Untuk itu pemasang iklan harus melakukan perencanaan 
yang sebaik-baiknya tentang warna, bentuk serta gaya yang menarik minat 
konsumen. 
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d. Memuaskan keinginan 
Periklanan merupakan komunikasi yang efektif bagi penjual dalam 
memberikan informasi tentang produk yang dapat memuaskan keinginan dan 
kebutuhan konsumen. 
e. Sebagai alat komunikasi 
Periklanan merupakan alat untuk membuka komunikasi dua arah antara 
komunikator dan komunikan.Dalam hal ini komunikasi dapat menunjukan cara-
cara mengadakan pertukaran yang saling memuaskan.  Bagi pihak produsen 
mendapatkan keuntungan sedangkan bagi pihak konsumen mendapatkan nilai 
guna dari produk yang dikonsumsi. 
E. Manajemen Produksi Iklan 
Menurut George Terry dalam Kencana Syafiie dengan bukunya 
BirokrasiPemerintahan Indonesia (2004:101), menjelaskan manajemen 
merupakan suatu proses khusus yang terdiri dariperencanaan pengorganisasian, 
pelaksanaan dan pengawasanyang dilakukan untuk menentukan serta mencapai 
sasaranyang telah dilakukan ditentukan melalui pemanfaatan dansumber lain. 
Jika dikaitkan dengan produksi iklan komesil, maka dapat disimpulkan 
bahwa manajemen produksi iklan adalah segala bentuk perencanaan dan 
pelaksanaan yang dilakukan untuk membuat sebuah iklan dengan baik dan tepat. 
a. Manajemen Produksi Iklan Komersil Audio visual (Video) 
Proses yang dilakukan dalam memproduksi iklan dalam bentuk video pada 
dasarnya hampir sama dengan proses pembuatan film. Hanya saja iklan disajikan 
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dalam durasi yang singkat, sehingga proses pembuatannya pun lebih singkat. 
Adapun kru yang diperlukan dalam produksi iklan beserta dengan tugasnya 
masing- masing, diantaranya : 
1. Produser Eksekutif, merupakan Pihak yang membiayai proyek film atau 
video yang diberikan kepada pembuat film atau videomaker. Produser 
eksekutif bisa terdiri dari banyak orang. 
2. Produser adalah orang yang bertugas mengelola segala hal yang 
berhubungan dengan pembuatan film/video. Produser harus menginisiasi, 
mengkoordinasi, dan mengontrol segala hal tentang pembiayaan, merekrut 
personal atau kru dan pengaturan distribusi. Seorang produser akan terlibat 
pada keseluruhan tahapan proses pembuatan film dari awal sampai akhir. 
3. Scripwriter adalah orang yang bertanggung jawab dalam penulisan naskah 
sesuai dengan cerita yang dinginkan oleh pihak yang membiayai proyek 
dan produser. 
4. Koordinator Produksi, Orang yang bertanggung jawab untuk mengatur 
semua logistik dariperekrutan kru produksi, menyewa peralatan, dan 
pencarian talent/artis. 
5. Director/Sutradara, bertanggung jawab terhadap aspek kreatif film, 
termasuk konten dan mengendalikan alur plot, mengarahkan aktor, 
menyusun dan memilih lokasi dimana pelaksanaan shoting film, 
menentukan waktu dan isi dari soundtrack film. 
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6. Director of Photography (DOP) adalah orang yang bertanggungjawab 
terhadap kualitas fotografi dan pandangan sinematik (cinematic look) dari 
sebuah film/video. DOP juga melakukan supervisi personil kameramen, 
dan pendukungnya, serta memiliki pengetahuan tentang pencahayaan, 
lensa, dan kamera dengan baik. 
7. Cameramen adalah orang yang bertugas mengoperasikan kamera 
berdasarkan arahan DOP untuk merekam setiap scene/adegan yang 
dibutuhkan. 
8. Editor merupakan orang yang bertugas pada tahap pasca produksi yakni 
menyuntinghasil pengambilan gambar dan menggabungkannya menjadi 
tayangan film atau video berdasar arahan dari sutradara. 
9. Gripmerupakan orang yang bertugas mempersiapkan segala perlengkapan 
pengambilan gambar termasuk lightning/pencahayaan. Biasanya terbagi 
lagi dalam beberapa bagian seperti :Dolly Grip dan Best boy grip. 
F. Tahapan Produksi sebuah Iklan 
Pada pembuatan iklan komersil, tentu melalui serangkaian proses, berikut 
merupakan tahapan Pra-Produksi, Produksi, dan Pasca Produksi yang akan 
dilakukan : 
Iklan Audio Visual (Video) 
a. Pra-Produksi, pada tahap pra-produksi melalui beberapa proses adalah sebagai 
berikut : 
1. Menentukan ide / konsep iklan. 
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2. Mengumpulkan informasi dan data yang berkaitan. 
3. Pembuatan naskah iklan dan shoot list. 
4. Membentuk tim produksi. 
5. Menentukan biaya produksi. 
6. Penentuan talent. 
7. Survey dan penentuan lokasi pengambilan gambar. 
8. Penjadwalan. 
9. Menyiapkan alat produksi. 
b. Produksi. 
1. Pengambilan gambar. 
2. Mengumpulkan hasil pengambilan gambar. 
c.  Pasca Produksi 
1. Penyuntingan hasil pengambilan gambar. 
2. Menentukan efek suara dan backsound. 
3. Menentukan kalimat atau teks video. 
4. Menggabungkan gambar dan suara sesuai naskas (Editing) 
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G. Tinjauan Audiensi Iklan 
Tujuan periklanan yang utama adalah menjual atau 
meningkatkanpenjualan barang, jasa, atau ide.Adanya kegiatan periklanan 
seringmengakibatkan terjadinya penjualan dengan segera. Dari segi lain 
periklanan yang baik adalah mengadakan komunikasi secara efektif. Menurut 
Basu Swasta dan Irawan, tujuan lain dari periklanan adalah : 
a. Mendukung program personal selling dan kegiatanpromosi lain. 
b. Mencapai orang- orang yang tidak dapat dicapai oleh tenaga penjualan 
ataupun salesman dalam jangka waktu tertentu. 
c. Mengadakan hubungan dengan para penyalur, misal dengan  
mencantumkannama dan alamatnya. 
d. Memasuki daerah pemasaran baru ataumenarik pelanggan baru. 
Iklan merupakan media komunikasi persuasif yang dirancang sesuai 
dengan karakter media, segmen pasar, dan kebutuhan masyarakat untuk mendapat 
tanggapan positif untuk membantu tercapainya tujuan pembuatan iklan, yaitu 
keuntungan. 
Setiap iklan tentu memiliki tujuan masing-masing, baik iklan profit 
ataupun iklan komesil memiliki tujuan yang sama untuk menarik perhatian 
bahkan mengubah pandangan khalayak yang melihatnya. Maka dari itu sangat 
penting untuk mengetahui sasaran khalayak iklan yang akan dibuat (Segmentasi). 
Philip Kotler (1990: 164-174), membagi segmentasi pasar ini menjadi empat 
bagian, dintaranya sebagai berikut : 
a. Faktor Geografi 
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Segmen pasar berdasarkan faktor geografi merupakan tujuan pasar dalam 
unit geografis yang berbeda. Pada segmen ini, pengiklan memutuskan dalam 
mendesain produk yang mengacu pada : 
b. Beroperasinya produk ke dalam satu atau beberapa wilayah geografis 
c. Beroperasinya produk ke dalam semua wilayah dengan memperhatikan variasi-
variasi kebutuhan dan pilihan geografis. 
Perbedaan konsep acuan pada daerah tertentu dalam desain periklanan 
yang memberikan kekhasan daerah tertentu, seperti seni dan budaya yang ada, 
merupakan penekanan informasi yang melekat pada produk. 
b. Faktor Demografi 
Segmen pasar berdasarkan faktor demografi merupakan pembagian pasar 
ke dalamkelompok-kelompok variabel demografi (kependudukan).Pemilihan 
segmen pasar ini dimaksudkan untuk mengetahui tingkat keinginan, pemilihan, 
dan pemakaian konsumen terhadap kelompok variabel tertentu. 
1. Tingkat usia 
a. Golongan anak- anak : Masa perkembangan anak-anak merupakan masa 
perkembangan ke arah keremajaan, seperti perkembangan fisik, motorik, 
bicara, emosi, bermain, kreativitas, moral, kepribadian, dan perkembangan 
lainnya. Berbagai perkembangan tersebut menggugah advertiser untuk 
menciptakan periklanan yang benar-benar terkonsep, berdasarkan segmen 
pasar, antara lain produk yang mengarah ke pendidikan, kelucuan 
(hiburan), dan mudah dipahami. 
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b. Golongan remaja : Pada periode ini terjadi perubahan-perubahan besar dan 
esensial mengenai kematangan psikologis dalam menemukan dirinya dan 
mencari nilai-nilai kebaikan, kebijaksanaan, keindahan, senang terhadap 
tokoh idola (terkenal), tertarik lawan jenis, dan lain-lain. 
c. Golongan dewasa : Hal ini dapat diketahui dari ciri-cirinya, seperti 
pemantapan letak kedudukan, orientasi tugas kebersamaan, hubungan 
sosial yang tinggi dan sebagainya. 
2. Jenis kelamin 
Segmen pasar jenis kelamin merupakan pelemparan produk seni dan 
desain ke pasaran dengan memperhatikan kesempatan kebutuhan pria, wanita atau 
kedua-duanya. Pelemparan produk berdasarkan kelompok kelamin ini, dimana 
dalam menginformasikan melalui periklanan harus memperhatikan sifat-sifat 
mereka dan barang apa yang dibutuhkan. 
c. Faktor Psikolog 
Segmen pasar berdasarkan faktor psikologi merupakan jangkauan pasar 
berdasarkan unsur kejiwaan dalam diri manusia. Pada segmen pasar ini para 
pembeli dibagi ke dalam kelompok yang berbeda-beda berdasarkan: 
1. Kelas sosial 
Kelas sosial adalah kelompok-kelompok masyarakat yang tersusun secara 
hirarkis dan para anggota masyarakatnya mempunyai nilai, minat, dan 
tingkah laku yang sama. Merancang iklan dalam kelas sosial khusus dan 
memperbaiki citra produk agar lebih menarik nikmat para kelas sosial 
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tertentu.Produk yang ditujukan pada kelas sosial sangat melekat dengan 
status khalayak/audiens. 
2. Gaya hidup 
Gaya hidup seseorang menunjukkan pola hidup masyarakat yang 
diperlihatkan dalam kegiatan.Gaya hidup seseorang mencerminkan 
keseluruhan pribadi orang tersebut dalam pergaulan dengan 
lingkungannya.Gaya hidup memperlihatkan sesuatu yang lebih dari pada 
sekedar kelompok sosial atau pribadinya sendiri.Gaya hiduplah yang 
menggambarkan keseluruhan pola bertindak dalam pola interaksi 
seseorang yang mempunyai ciri psikologis. 
3. Kepribadian 
Kepribadian yang dimaksud adalah ciri-ciri psikologis seseorang yang 
menimbulkan tanggapan secara relatif, konsisten terhadap 
lingkungannya.Kepribadian bisa berguna untuk menganalisis tingkah laku 
konsumen jika terdapat hubungan antara jenis kepribadian tertentu dengan 
produk. Sifat kepribadian, seperti lemah lembut, ceria, suka bergaul, ingin 
tampil beda dan sebagainya, yang kesemuanya dapat ditangkap sebagai 
karakteristik audiens. 
d. Faktor Behavioristik 
Segmen pasar berdasarkan faktor behavioristik merupakan jangkauan 
pasar yang mengarah pada perilaku konsumen dengan memperhatikan kelompok-
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kelompok tertetu berdasarkan pengetahuan, sikap, kegunaan atau tanggapan 
terhadap produk. Segmen ini terdiri dari beberapa faktor, adalah sebagai berikut : 
1. Kesempatan  
Para pembeli bisa membedakan menurut kesempatan ketika memperoleh 
gagasan membeli atau memakai produk. 
a. Manfaat 
Bentuk segmen pasar yang kuat adalah klasifikasi pada konsumen menurut 
perbedaan manfaat yang konsumen (masyarakat) cari dari produk yang 
dipasarkan. 
b. Status pemakai 
Status pemakai merupakan segmen penerapan produk berdasarkan pada   
kelompok tertentu, seperti non pembeli, eks pemakai, calon pemakai, pemakai 
pertama, dan pemakai tetap sebuah produk. 
e. Tingkat pemakaian 
Tingkat pemakaian merupakan bentuk segmen pasar berdasarkan 
pengelompokan pemakai produk baik ringan, menengah, dan berat.Untuk 
menentukan pengelompokan segmen pasar ini sebaiknya dibuat presentasi 
berdasarkan tingkat ekonomi dan selera. 
Berbagai macam segmen pasar di atas merupakan acuan untuk melempar 
produk kepada masyarakat (konsumen). Meskipun tidak spesifik mengenai iklan 
komersil atau layanan masyarakat, namun bisa dijadikan acuan untuk menentukan 
konsep iklan sesuai segmen yang akan ditujukan. 
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BAB III 
METODE PRODUKSI 
A. Gambaran Umum 
Iklan pariwisata kota “Visit Makassar 2016” adalah kampanye atau iklan 
yang bertujuan untuk memperkenalkan kota Makassar ke dunia luas. Dengan 
mengangkat potensi pariwisata sehingga menarik wisatawan luar maupun dalam 
negri untuk berkunjung ke kota Makassar, sehingga nantinya dapat meningkatkan 
investasi kota Makassar dengan melihat banyak potensi yang bisa di kembangkan. 
Iklan komersil yang dibuat dalam bentuk video ini akan menampilkan 
tujuh unsur pengembangan dan pengelolaan daya tarik wisata di Indonesiayang 
disebut Sabta Pesona Pariwisata, Sapta Pesona merupakan kondisi yang harus 
diwujudkan dalam rangka menarik minat wisatawan berkunjung ke suatu daerah 
atau wilayah di Negara kita. Sapta Pesona terdiri dari tujuh unsur yaitu aman, 
tertib, bersih, sejuk, indah, ramah tamah dan kenangan.Kita harus menciptakan 
suasana indah dan mempesona, dimana saja dan kapan saja.Khususnya ditempat-
tempat yang banyak dikunjungi wisatawan dan pada waktu melayani wisatawan. 
Dengan kondisi dan suasana yang menarik dan nyaman, wisatawan akan 
betah tinggal lebih lama, merasa puas atas kunjungannya dan memberikan 
kenangan indah dalam hidupnya. 
1. AMAN 
Wisatawan akan senang berkunjung ke suatu tempat apabila merasa aman, 
tenteram, tidak takut, terlindungi dan bebasdari : 
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1. Tindak kejahatan, kekerasan, ancaman, seperti kecopetan, pemerasan, 
penodongan, penipuan dan lain sebagainya. 
2. Terserang penyakit menular dan penyakit berbahaya lainnya 
3. Kecelakaan yang disebabkan oleh alat perlengkapan dan fasilitas yang 
kurang baik, seperti kendaraan, peralatan, untuk makan dan minum, lift, 
alat perlengkapan rekreasi atau olah raga. 
4. Gangguan oleh masyarakat, antara lain berupa pemaksaan oleh pedagang 
asongan tangan jail, ucapan dan tindakan serta perilaku yang tidak 
bersahabat dan lain sebagainya. 
Jadi, aman berarti tejamin keselamatan jiwa dan fisik, termasuk milik 
(barang) wisatawan. 
2. TERTIB 
Kondisi yang tertib merupakan sesuatu yang sangat didambakan oleh setiap 
orang termasuk wisatawan. Kondisi tersebut tercermin dari suasana yang teratur, 
rapi dan lancar serta menunjukkan disiplin yang tinggi dalam semua segi 
kehidupan masyarakat, misalnya : 
1. Lalu lintas tertib, teratur dan lancar, alat angkutan datang dan berangkat 
tepat pada waktunya. 
2. Tidak nampak orang yang berdesakan atau berebutan untuk mendapatkan 
atau membeli sesuatu yang diperlukan. 
3. Bangunan dan lingkungan ditata teratur dan rapi. 
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4. Pelayanan dilakukan secara baik dan tepat. 
5. Informasi yang benar dan tidak membingungkan. 
3. BERSIH 
Bersih merupakan suatu keadaan/kondisi lingkungan yang menampilkan 
suasana bebas dari kotoran, sampah, limbah, penyakit dan pencemaran. 
Wisatawan akan merasa betah dan nyaman bila berada di tempat-tempat yang 
bersih dan sehat seperti : 
Lingkungan yang bersih baik di rumah sendiri maupun di tempat-tempat 
umum, seperti di hotel, restoran, angkutan umum, tempat rekreasi, tempat 
buangair kecil/besar dan lain sebagainya. Bersih dari sampah, kotoran, corat-coret 
dan lain sebagainya. 
1. Sajian makanan dan minuman bersih dan sehat. 
2. Penggunaan dan penyajian alat perlengkapan yang bersih seperti sendok, 
piring, tempat tidur, alat olah raga dan lain sebagainya. 
3. Pakaian dan penampilan petugas bersih, rapi dan tidak mengeluarkan bau 
tidak sedap dan lain sebagainya. 
4. SEJUK 
Lingkungan yang serba hijau, segar, rapi memberi suasana atau keadaan sejuk, 
nyaman dan tenteram. Kesejukan yang dikehendaki tidak saja harus berada di luar 
ruangan atau bangunan, akan tetapi juga di dalam ruangan, misalnya ruangan 
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kerja/belajar, ruangan makan, ruangan tidur dan lain sebagainya. Untuk itu 
hendaklah kita semua : 
1. Turut serta aktif memelihara kelestarian lingkungan dan hasil penghijaun 
yang telah dilakukan masyarakat maupun pemerintah. 
2. Berperan secara aktif untuk menganjurkan dan memelopori agar 
masyarakat setempat melaksanakan kegiatan penghijauan dan memelihara 
kebersihan, menanam berbagai tanaman di halaman rumah masing-masing 
baik untuk hiasan maupun tanaman yang bermanfaat bagi rumah tangga, 
melakukan penanaman pohon/tanaman rindang di sepanjang jalan di 
lingkungan masing-masing di halaman sekolah dan lain sebagainya. 
3. Membentuk perkumpulan yang tujuannya memelihara kelestarian 
lingkungan. 
4. Menghiasi ruang belajar/kerja, ruang tamu, ruang tidur dan tempat lainnya 
dengan aneka tanaman penghias atau penyejuk. 
5. Memprakarsai berbagai kegiatna dan upaya lain yang dapat membuat 
lingkungan hidup kita menjadi sejuk, bersih, segar dan nyaman. 
5.  INDAH 
Keadaan atau suasana yang menampilkan lingkungan yang menarik dan sedap 
dipandang disebut indah. Indah dapat dilihat dari berbagai segi, seperti dari segi 
tata warna, tata letak, tata ruang bentuk ataupun gaya dan gerak yang serasi dan 
selaras, sehingga memberi kesan yang enak dan cantik untuk dilihat. 
Indah yang selalu sejalan dengan bersih dan tertib serta tidak terpisahkan dari 
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lingkungan hidup baik berupa ciptaan Tuhan Yang Maha Esa maupun hasil karya 
manusia.Karena itu kita wajib memelihara lingkungan hidup agar lestari dan dapat 
dinikmati oleh umat manusia. 
6. RAMAH TAMAH 
Ramah tamah merupakan suatu sikap dan perilaku seseorang yang 
menunjukkan keakraban, sopan, suka membantu, suka tersenyum dan menarik 
hati.Ramah tamah tidaklah berarti bahwa kita harus kehilangan kepribadian kita 
ataupun tidak tegas dalam menentukan sesuatu keputusan atau sikat. Ramah, 
merupakan watak dan budaya bangsa Indonesia pada umumnya, yang selalu 
menghormati tamunya dan dapat menjadi tuan rumah yang baik. Sikap ramah 
tamah ini merupakan satu daya tarik bagi wisatawan, oleh karena itu harus 
kitapelihara terus. 
7.KENANGAN 
Kenangan adalah kesan yang melekat dengan kuat pada ingatan dan perasaan 
seseorang yang disebabkan oleh pengalaman yang diperolehnya. Kenangan dapat 
berupa yang indah dan menyenangkan, akan tetapi dapat pula yang tidak 
menyenangkan. Kenangan yang ingin diwujudkan dalam ingatan dan perasaan 
wisatawan dari pengalaman berpariwisata di Indonesia, dengan sendirinya adalah 
yang indah dan menyenangkan. Kenangan yang indah ini dapat pula diciptakan 
dengan antara lain : 
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1. Akomodasi yang nyaman, bersih dan sehat, pelayanan yang cepat, tepat 
dan ramah, suasana yang mencerminkan ciri khas daerah dalam bentuk 
dan gaya bangunan serta dekorasinya. 
2. Atraksi seni budaya daerah yang khas dan mempesona baik itu berupa seni 
tari, seni suara dan berbagai macam upacara. 
3. Makanan dan minuman khas daerah yang lezat, dengan penampilan dan 
penyajian yang menarik. Makanan dan minuman ini merupakan salah satu 
daya tarik yang kuat dan dapat dijadikan jati diri (identitas daerah). 
4. Cenderamata yang mungil yang mencerminkan ciri-ciri khas daerah 
bermutu tinggi, mudah dibawa dan dengan harga yang terjangkau 
mempunyai arti tersendiri dan dijadikan bukti atau kenangan dari 
kunjungan seseorang ke suatu tempat/daerah/Negara. 
Sapta Pesona dan tujuan pelaksanaanya begitu luas dan tidak untuk 
kepentingan pariwisata semata. Memasyarakatkan dan membudidayakan 
Sapta Pesona dalam kehidupan sehari-hari mempunyai tujuan yang jauh 
lebih luas, yaitu untuk meningkatkan disiplin nasional dan jati diri bangsa 
yang juga akan meningkatkan citra baik bangsa dan Negara. 
Yang sebagaimana kita telah ketahui bersama, bahwa kota 
Makassar merupakan salah satu kota di Indonesia yang terkenal dengan 
keanekaragaman suku, budaya, adat istiadat, kuliner, tempat–tempat 
pariwisata, dan masih banyak lagi yang bisa kita jumpai di kota Makassar. 
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Setelah melalui proses produksi, iklan video ini akan disiarkan atau 
di tampilkan di media elektronik seperti televisi dan media lain seperti 
youtube sehinnga dapat dilihat oleh masyarakat luas. 
Tugas akhir ini diharapkan bukan hanya menjadi syarat untuk 
melaksanakan ujian akhir. Tetapi, iklan ini bisa menjadi bahan 
pembelajaran dalam memproduksi iklan dan bagaimana iklan ini bisa 
memberikan pengetahuan serta kesadaran kepada masyarakat kota 
Makassar agar tetap menjaga danmelestarikan kebudayaan 
sertalingkungannya, selain itu mendukung program pemerintah kota dalam 
meningkatkan pariwisata kota Makassar dengan memperkenalkan 
kekayaan kota Makassar ke khalayak luas. Karena hal tersebut merupakan 
esensi dari pembuatan iklan ini. 
 
B. Pra-Produksi 
Tahap Pra-Produksi merupakan tahap terpenting dalam membuat sebuah 
iklan.Cepat atau lambatnya sebuah produksi tergantung pada bagaimana persiapan 
dan perencanaan yang telah dilakukan. Adapun kegiatan yang dilakukan pada 
tahap pra-produksi antara lain : 
1. Riset 
Dalam membuat sebuah iklan, baik dalam bentuk video, audio, media lini 
bawah, dan lain sebagainya. Membutuhkan sebuah tahap yang akan menjadi 
landasan utama mengapa iklan itu perlu dilakukan, yaitu riset.  
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Riset sangat perlu dilakukan sebelum memproduksi sebuah iklan untuk 
menjawab pertanyaan mendasar seperti apakah masyarakat perlu tahu informasi 
pada iklan tersebut.Dan apakah masyarakat perlu dihimbau untuk melakukan atau 
menghindari sesuatu.Sebab prinsip dasar sebuah iklan yaitu menginformasi dan 
mengajak. 
Riset dapat dilakukan dengan berbagai macam bentuk.Namun riset yang 
dipergunakan dalam membuat iklan ini ialah Indepth Interview (Wawancara 
mendalam) dan pengumpulan data.Indepth interview adalah salah satu metode 
pengumpulan data yang digunakan pada metode kualitatif. Indepth interview 
dapat diartikansebagai proses memperoleh keterangan untuk tujuan penelitian 
dengan cara tanya jawab bertatap muka antara pewawancara dengan orang yang 
diwawancarai (Informan). Informan tentu saja berasal dari pihak yang tahu 
banyak dan memiliki kapasitas di bidang yang ingin kita ketahui. Sedangkan yang 
dimaksud dengan pengumpulan data ialah mencari tahu dan membandingkan 
data-data terkait dan kegiatan apa saja yang pernah dilakukan untuk mendukung 
dalam meningkatkan pariwisata kota Makassar. 
Metode tersebut ditujukan pada pihak terkait seperti Dinas Pariwisata Kota 
Makassar.Hasilnya pun menyatakan bahwa baik berdasarkan data dan fakta yang 
ada di lapangan, tak hanya terkenal dalam segi ekonomi, Makassar juga adalah 
salah satu destinasi wisata yang menarik di Indonesia. Banyak destinasi wisata 
yang bisa dinikmati di kota ini. 
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Maka dari itu, dianggap perlu untuk membuat sebuah iklan untuk 
menginformasikan dan mengajak wisatawan untu berkunjung ke kota Makassar, 
dan memperkenalkan kekayaan kota Makassar kepada seluruh dunia 
2. Target Audiens 
Secara umum, target audiens pada iklan ini ialah orang-orang di 
seluruh belahan dunia. Secara khusus, ditujukan bagi orang-orang atau 
wisatawan yang ingin menikmati kota Makassar itu sendiri. 
3. Tim Produksi 
Berikut daftar nama kru yang turut membantu dalam proses 
pembuatan iklan masyarakat. 
Tabel 2.1 : Daftar Kru Produksi 
N
O. 
NAMA JABATAN 
1 Adit, Adnan muchtar Fotografer + Kameramen 
2 Ichal, Adnan Muchtar Backsound editor 
3 Helfian, Adnan Muchtar Editor 
  4 Dedi Java, Adnan Muchtar Desain Grafis 
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4. Rincian Anggaran 
Tabel 2.2 : Rincian Anggaran Produksi 
NO. ITEM JUMLAH KET. 
Pra Produksi 
1 Brainstorming Rp. 200.000 2 hari 
2 Hunting Lokasi Rp. 300.000 3 hari 
3 Konsumsi Rp.300.000 SelamaPra Produksi 
4 Transportasi Rp 300.000 SelamaPra Produksi 
5 Biaya lain-lain Rp. 200.000 SelamaPra Produksi 
Sewa Peralatan 
1 DSLR Canon 5D Rp 3.000.000 6 hari 
2 DSLR Canon 650D Rp. 1.500.000 6 hari 
3 Lensa Fix Rp. 600.000 6 hari 
4 Lensa 18-135 Rp. 1.200.000 6 hari 
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4 Tripod Rp.600.000 6 hari 
5 Go Pro Rp. 200.000 2 hari 
6 Drone + Pilot Rp.7.500.000 3 hari 
Upah Kru & Talent 
1 Cameramen Rp 400.000 1 Orang 
2 Editor Rp 400.000 1 Orang 
3 Desain Grafis Rp 200.000 1 Orang 
4 Backsound Editor Rp 200.000 1 Orang 
Produksi 
1 Shooting/ Oprasional Rp.700.000 7 hari 
2 Biaya lain-lain Rp. 100.000 7 hari 
Pasca Produksi 
1 Editing Rp. 400.000 2 hari 
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2 Biaya Tak Terduga Rp. 500.000 Selama proses editing 
TOTAL Rp 18.800.000  
 
Terjadi penambahan biaya dalam proses produksi karena adanya 
penambahan item-item yang tidak terdapat pada rincian anggaran sebelumnya 
(pada Bab 1) seperti penambahan hari produksi yang juga berdampak pada 
penambahan penyewaan alat produksi dan operasional. 
C. Produksi 
Tahap ProduksiIklan pariwisata kota “Visit Makassar 2016” ini ialah : 
Proses produksi iklan video, yakni  pengambilan gambar di lokasi-lokasi 
yang telah ditentukan berdasarkan shoot list. Namun ditemukan kendala dalam 
pengambilan gambar di bawah lautl, sehinnga penulis meminta dan menggunakan 
gambar bawah laut dari Marine Science Diving Club (MSDC) universitas 
Hasanuddin Makassar.Dan deberikan sebanyak tujuhscene.yaitu: 
 
Gambar 1.1 :Gambar ketujuh scene yang di berikan oleh MSDC Unhas. 
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Setelah itu video yang telah diambil disunting kemudian dipilih untuk 
masuk dalam proses penggabungan atau biasa disebut dengan editing. Setelah itu 
proses pembuatan backsound atau biasa disebut dengan sounding. 
D. Pasca Produksi 
Pada tahap pasca produksi, iklan secara keseluruhan telah melalui proses 
produksi sehingga sudah siap untuk disiarkan atau diperlihatkan kepada publik. 
Dalam hal ini, iklan akan diajukan ke media yang ingin kita gunakan, yaitu pada 
televisi atau media sosial youtube. 
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BAB IV : 
HASIL KARYA 
Iklan pariwisata kota Makassar dilakukan mengambil tema “Visit 
Makassar 2016” dalam bentuk iklan komersil yang di kemas dalam bentuk video. 
Adapun contoh kasus yang berkaitan dengan iklan pariwisata kota Makassar dan 
diangkat sebagai ide cerita pada iklan ialah masih kurangnya perhatian 
masyarakat kota Makassar terhadap lingkungannya sendiri, dengan adanya iklan 
seperti ini diharapkan masyarakat kota Makassar sadar bahwa mereka sendiri juga 
termasuk aset sebuah kota dan bisa menjaga dan melestarikan kekayaanya dengan 
baik, hal tersebut juga sangat berpengaruh terhadapat tingkat wisatawan yang 
akan berkunjung ke kota Makassar. 
Iklan Video 
a. Pra Produksi 
1. Pembuatan Shoot list 
Shoot list merupakan keterangan yang berisi daftar pengambilan gambar 
yang dibutuhkan pada iklan yang akan dibuat. Shoot list disusun berdasarkan 
naskah iklan yang ada pada Bab I dan penggambaran yang diinginkan. 
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Tabel 3.1 Shoot list iklan video 
SHOOT LIST 
NO SHOOT 
SIZE 
LOCATION SUBJECT,ACTIONAND  
TEXT 
1 Long 
shoot 
 
Bukit Samata 
 
Matahari terbit terlihat 
daribukit samata 
(teks: welcome…) 
2 Long 
shoot 
Pantai losari Suasana kota Makassar 
pagi hari 
3 Long 
shoot 
Pantai losari Gambar pantai Losari 
terlihat dari laut 
( teks: to Makassar) 
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4 Long 
shoot 
Pantai losari Gambar tulisan pantai 
losari terlihat dari atas 
(teks : city of  mamiri) 
5 Long 
shoot/tilt 
up 
Tol reformasi Aktivitas jalan tol terlihat 
dari atas 
6 Long 
shoot 
Jl. Boulevard Aktivitas di jalan terlihat 
dari atas 
(teks: orderly city) 
7 Long 
shoot/tilt 
up 
Jl. Jnd sudirman Gambar gedung Bosowa 
terlihat dari bawah ke atas 
8 Long 
shoot 
Jl. Jnd sudirman Aktivitas kota terlihat dari 
atas 
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9 Long 
shoot 
Jl. Jend sudirman Gambar monument 
mandala terlihat dari 
jalan,  
10 Long 
shoot 
Bandara sultan hasanuddin Gambar patung Sultan 
Hasanuddin bandara 
( teks: secure ) 
11 Close up Pantai losari Gambar close up wajah 
patung Sultan Hasanuddin 
bandara 
12 Medium 
shoot 
Pantai losari Gambar patung paraga 
13 Medium 
shoot 
Pantai losari Gambar patung becak 
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14 Medium 
shoot 
Pantai losari Gambar pautung perahu 
pinisi 
15 Long 
shoot 
Pelabuhan Paotere Gambar perahu-perahu 
pinisi yang bersandar 
16 Medium 
shoot 
Pelabuhan Paotere Aktifitas bongkar muat 
barang 
17 Medium 
shoot 
Pelabuhan Paotere Gambar ujung perahu 
yang 
18 Long 
shoot/ tilt 
up 
Pantai losari Gambar suasana pantai 
losari di siang hari terlihat 
dari atas (teks: clean) 
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19 Long 
shoot 
Bandara Sultan Hasanuddin Aktifitas di jalur 
kedatangan penumpang 
20 Close up Bandara Sultan Hasanuddin Gambar papan jadwal 
penerbangan pesawat 
21 Close up Bandara Sultan Hasanuddin Gambar pintu kedatangan 
22 Long 
shoot 
Bandara Sultan Hasanuddin Gambar penumpang 
keluar dari pintu 
kedatangan 
23 Zoom in Bandara Sultan Hasanuddin Gambar kendaraan umum 
yang memadati pintu 
keluar penumpang 
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24 Close Up Jalan kartini Close up wajah seorang 
tukang becak yang 
tersenyum 
( teks: friendly) 
25 Medium 
shoot 
Lapangan Karebosi Gambar seorang bapak 
yang melambaikan tangan 
kamera sama tersenyum 
26 Medium 
shoot/ 
follow 
Lapangan Karebosi Gambar seorang 
perempuan yang berlari 
27 Medium 
shoot 
Lapangan Karebosi gambar salah satu 
permainan tradisonal kota 
makassar  yang di 
mainkan oleh beberapa 
anak-anak 
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28 Medium to 
long shoot 
Benteng Rotterdam Gambar bagian tengah 
banteng fort Rotterdam 
terlihat dari atas 
29 Long 
shoot 
Benteng Rotterdam Gambar banteng fort 
Rotterdam terlihat dari 
atas 
30 Long 
shoot/ tilt 
up 
Pantai losari Gambar sebuah perahu 
terlihatdari atas yang 
menuju kea rah salah satu 
pulau 
31 Long 
shoot 
Pantai losari Gambar dua orang gadis 
yang sedang berbincang 
di ujung perahu 
32 Long 
shoot 
Pulau samalona Gambar landscape pulau 
samalona 
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33 Long 
shoot 
Pulau samalona Gambar suasana pulau 
samalona, 
35 Long 
shoot 
Pulau Samalona Terlihat beberapa orang 
sedang berfoto 
36 Medium 
shoot 
Pulau samalona Gambar seorang 
penyelam bersiap masuk 
ke bawah laut,  
37 Medium 
shoot 
Pulau samalona Gambar seorang 
penyelam di dalam air 
38 Medium 
shoot 
Pulau samalona Gambarseekor ikan 
berenang di atas terumbu 
karang 
(teks :                                                 
beautiful) 
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39 Close up Pulau samalon Gambar ikan-ikan 
berenang di sekitar 
terumbu karang, seekor 
ikan bermain di atas 
terumbu karang 
40 Medium 
shoot 
Pulau samalona Dua ekor ikan bermain di 
atas terumbu karang 
41 Medium 
shoot 
Pulau samalona Gambar dua ekor ikan 
yang berenang di atas 
terumbu karang 
42 Medium 
shoot 
Pulau samalona Gambar kerumunan ikan 
berenang di sekitar 
terumbu karang, 
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43 Close up Rm. Paotere Gambar ikan yang dibakar 
43 Close up Rm. Paotere Gambar cumi yang di 
balik di atas pembakaran 
44 Close up Rm. Konro Karebosi Gambar konro yang 
dibakar 
45 Close up Rm. Konro Karebosi Seorang bapak yang 
mencicipi konro bakar 
46 Longshoot Jl. Datu Museng  gambar gerbang pusat 
wisata kuliner Makassar 
sebagai transisi 
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47 Medium 
shoot 
Jl penghibur Gambar seorang ibu yang 
membakar pisang epe 
48 Close up Jl penghibur Gambar close up pisang 
epe yang dibakar 
49 Medium 
shoot 
Jl penghibur Gambar pisang epeyang 
dilumuri cokelat 
50 Close up Jl penghibur Gambar pisang epeyang 
di taburi keju 
 Close up Jl penghibur Gambar pisang epeyang 
di taburi susu 
70 
 
 
 
51 Long 
shoot 
Pulau lae-lae Gambar lampu-lampu 
kota Makassar terlihat 
dari pulau lae-lae 
52 Medium 
shoot 
Jl. Veteran Gamabar mie awa yang di 
masak 
53 Long 
shoot 
Jl. Veteran Gambar koki mengaduk  
mie awa 
54 Close up Jl. Veteran Pengunjung mencicipi 
mie awa 
55 Close up Trans mall Gambar suki yang 
dimasak 
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56 Medium 
shoot 
Trans mall Gambar pengunjung yang 
menikmati suki 
57 Longshoot Theme park studio Gambar salah satu 
wahana berputar 
58 Medium 
shoot 
Theme park studio Gambar wahana bum bum 
car 
59 Long 
shoot 
Trans mall Suasana kafe, terlihat ibu-
ibu sosialita yang 
berbicang-bincang 
60 Medium 
shoot 
Trans mall Gambar sesorang gadis 
yang sedang memilih baju 
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61 Medium 
shoot 
Trans mall Kemudian mengangkat 
baju tersebut 
62 Long 
shoot  
Trans mall Gambar seorang gadis 
memilah-milah baju 
63 Long 
shoot 
Trans mall Gambar seorang ibu 
melihat tas 
 Close up  Trans mall Gambar tangan yang 
berpegangan 
 Medium 
shoot 
Trans mall Gambar sebuah keluarga 
yang berjalan di mall 
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64 Long 
shoot 
Lapangan Karebosi Gambar euphoria event 
65 Medium 
shoot 
Pantai Losari Gambar penampilan 
sebuah band 
66 Medium 
shoot 
Jl. Balaikota Gambar tarian adat khas 
kota Makassar (tari 
mappadendang) 
67 Close up  Jl. Balaikota Wajah penari 
68 Medium 
shoot 
Jl. Amirullah Tari pepeka ri makka 
yang perankan oleh 
beberapa orang tua 
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69 Close up Jl. Amirullah Close up wajah pakacapi 
yang sedang memainkan 
kecapi 
70 Close up  Fly over Gambar bokeh lampu-
lampu kendaran sebagai 
transisi 
71 Medium 
shoot 
Jalan Boulevard Gambar suasana malam 
jalan Boulevard 
72 Zoom out Fly over Gambar suasana malam 
jembatan fly over terlihat 
dari atas 
73 Long 
shoot  
Jl. J.M.yusuf Gambar Condotel hotel 
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74 Long 
shoot 
Jalan Balaikota Suasana malam jalan 
Balaikota 
75 Long 
shoot 
Fly over Gambar suasana malam 
jembatan fly over 
terlihat dari atas 
76 Follow  Fly over Gambar suasana malam 
jembatan fly over terlihat 
dari atas(dari angle yang 
berbeda) 
78 Longs 
hoot 
Pantai losari Suasana perayaan 
pergantian tahun  
(teks : memories) 
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79 Long 
shoot / tilt 
up 
Tol reformasi Suasana malam jalan tol 
reformasi kemudian 
muncul tulisan “VISIT 
MAKASSAR 2016” 
 
2. Penentuan Lokasi 
Lokasi yang digunakan pada iklan video ini hampir mencakup seluruh 
wilayah Kota Makassar. Gambar yang di ambil mencakup gambar dari darat , 
udara maupun bawah laut KotaMakassar. 
3. Penentuan kalimat teks atau  pesan pada iklan 
Teks 1 :welcome 
Teks 2 :to Makassar 
Teks 3: city of mamiri 
Teks 4: orderly city 
Teks 5: secure 
Teks 6: clean 
Teks 7: friendly 
Teks 8: beautiful 
Teks 9: memories 
Teks Akhir: Visit Makassar 2016 Great expectation. 
b. Produksi 
Pada tahap produksi, secara garis besar terbagi atas 2 tahap yaitu 
pengambilan gambar dan editing (penggabungan gambar). 
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1. Pengambilan gambar 
Pengambilan gambar dilaksanakan dalam kurun waktu waktu kurang lebih 
5 bulan, dimulai pada bulan Januari sampai Mei.Di lokasi yang telah ditentukan 
dalam shoot list.Pengambilan gambar diikuti oleh scriptwriter (penulis), 
cameramen, dan talent. 
Gambar 2.1 Pengambilan gambar menggunakan kamera Dslr. 
Gambar 2.2 Pengambilan gambar menggunakan Drone. 
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Gambar 2.3 Pengambilan gambar menggunakan GoPro. 
2. Editing 
Tahap editing dilakukan untuk menggabungkan video sesuai urutan 
naskah yang telah dibuat. Sebelum digabung, video disunting terlebih dahulu 
untuk menentukan video yang akan digunakan. Setelah itu menggunakan software 
iMovie untuk menggabungnya oleh editor. 
  
Gambar 2.4 Tampilan awal iMovie. 
79 
 
 
 
 
Gambar 2.5 Proses Editing Iklan Video. 
 
 
Gambar 2.6 Tampilan software GarageBand. 
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Gambar2.7 Proses pembatan backsound. 
 
 
 
Gambar 2.8 Proses pembatan logo menggunakan software Corel Draw. 
c. Pasca Produksi 
Tahap pasca produksi meliputi proses penayangan iklan. Adapun 
penayangan iklan ini akan diajukan pada televisi yang ada di kota Makassar 
dalam bentuk kerja sama. Sebagai tambahan, iklan video juga akan diunduh ke 
media sosial youtube. 
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BAB V : 
PENUTUP 
A. Kesimpulan  
Setelah pembuatan Iklan Visit Makassar 2016 ini, banyak hal yang dapat 
dijadikan pembelajaran baik dari segi produksi iklan-iklan yang dibuat maupun 
bagaimana merancang konsep iklan yang baik. Ada beberapa kesimpulan yang 
penulis bisa simpulkan, adalah sebagai berikut : 
1. Visit Makassar 2016 merupakan sebuah iklan kampanye pariwista yang 
penulis buat bertujuan selain menarik minat wisatawan untuk berkunjung ke 
kota Makassar, juga bertujuan agar masyarakat kota Makassar dapat lebih 
menjaga, memelihara dan melestarikan berbagai aspek yang ada, seperti, 
kebersihan, kenyamanan, keindahan, keamanan, ketertiban dan kekayaan 
budaya serta adat istiadat. Sebab hal tersebut merupakan syarat menjadi 
kotadunia seperti harapan dari program pemerintah saat ini.Karena selain 
sumber daya alam yang baik, harus pula di dukung oleh sumber daya manusia 
yang lebih baik lagi. 
2. Merancang iklan dalam bentuk videotidaklah mudah. Segala tahap pra-
produksi, produksi, hingga penyebarluasannya pun dilakukan, contohnya 
pengumpulan data-data yang berkaitan, mempersiapkan tema dan naskah, 
proses pembuatan audio atau backsound, pengambilan gambar, dan pengajuan 
kerja sama pada televisi. 
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B. Saran 
1. Penulis berharap, skripsi ini bisa menjadi informasi dan referensi tambahan 
tentang bagaimana membuat iklan komersil. Terlebih bagi yang ingin 
membuat karya yang serupa selanjutnya. 
2. Pembuatan iklan seperti ini membutuhkan kesigapan dan inisiatif dari kru 
yang terlibat, kondisi alam yang tidak menentu dapat menghilangkan 
kesempatan untuk mendapatkan momen terbaik seperti yang diharapkan 
penulis, hal ini dapat menghambat proses produksi. Untuk mengatasi kondisi 
seperti ini inisiatif sangat diperlukan, bahkan harus dengan mempersiapkan 
rencana lain agar mendapatkan hasil yang maksimal. 
3. Kendala yang ditemukan dalam pembuatan iklan ini cukup banyak, seperti 
minimnya peralatan yang dimiliki sehingga mengharuskan untuk 
mempersiapkan kekurangannya. Dana yang dibutuhkan tidaklah sedikit dan 
melibatkanbanyak orang untuk mengerjakannya, dan yang terpenting ialah 
waktu, sebaiknya penjadwalan mengenai tahap pra-produksi, produksi, hingga 
pasca produksi dibuat lebih terorganisir agar waktu yang digunakan bisa lebih 
efektif. 
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